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Abstrakt 
 
Cílem práce je analyzovat reklamní kampaň, která proběhla na serveru Game-
Park.cz z pohledu využití a prodeje internetové reklamy a vytvořit návrh optimálního 
prodeje internetové reklamy. Práce popisuje jednotlivé formy internetové reklamy a 
jejich vhodnost použití, dále je zde navrhnuto využití internetové reklamy pro úspěšné 
splnění cílů reklamní kampaně. 
 
 
Abstrakt 
 
The aim of work is analyzed advertisement campaign, which was run on the 
GamePark.cz server, from perspective of usage and sale of Internet advertisement and 
create a design for optimalization Internet advertisement sale. There are described the 
Internet advertisement forms and its suitability. The work contains design of the Internet 
advertisement usage for successful reach goals of the advertisement campaign. 
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1  Úvod 
Díky obrovskému rozmachu se Internet v posledních letech zařadil k hlavním 
komunikačním prostředkům. Internet dnes již neslouží jen k akademickým, či vědec-
kým účelům, ale také jako nástroj komunikace mezi jednotlivci, či firmami. Konkuren-
ce na trhu vyžaduje využití všech dostupných forem propagace svého výrobku či služby 
a nechybí tak ani Internet. Ten nabízí takové formy komunikace, kterým ostatní média 
nemají šanci konkurovat. Uvědomuji si, že pokud je v souvislosti s Internetem zmíněn 
obchod, pak se většině lidí vybaví nakupování po internetu. Velmi důležitou složkou 
internetového marketingu, která je však daleko důležitější než internetový obchod, je 
internetová reklama. 
 
V první části bakalářské práce prezentuji aktuální možnosti internetové reklamy, 
formy internetové reklamy, metody prodeje, možnosti měření a také segmentaci uživa-
telů. V druhé, praktické části podrobuji analýze reklamní kampaň z pohledu prodeje a 
využití internetové reklamy, která proběhla na serveru www.gamepark.cz, jenž vlastní 
a spravuje společnost Allstar Group, s.r.o. Na základě analýzy proběhlé reklamní kam-
paně a požadavků společnosti Allstar Group, s.r.o. jsem připravil  optimální způsob 
prodeje a využití internetové reklamy pro připravovanou reklamní kampaň tak, aby byly 
požadavky společnosti splněny.  
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2  Vymezení problému a cíle práce 
Problematice internetové reklamy se věnuji již od května roku 2007 a zaujala 
mne natolik, že jsem se jí rozhodl věnovat podrobněji ve své bakalářské práce. 
 
Pro účely své práce jsem si vybral internetovou reklamní kampaň, kterou 
provedla společnost Allstar  Group, s.r.o., u které jsem 5,5 roku pracoval. K této volbě 
mě vedla má zkušenost se samotnou internetovou reklamní kampaní, na které jsem 
participoval v roli jednoho z organizátorů spotřebitelských soutěží.  
 
Reklamní kampaň měla dva cíle. V první části reklamní kampaně bylo cílem za-
vést novou obchodní značku. V druhé části reklamní kampaně šlo o podporu prodeje 
produktu. 
 
Cílem mé práce bude zanalyzovat proběhlou reklamní kampaň a vyhodnotit její 
úspěšnost z pohledu využití a prodeje internetové reklamy. Ve své práci posoudím, zda 
bylo využití internetové reklamy vhodně načasované a dobře využité.  
 
Na základě analýzy reklamní kampaně, navrhnu vylepšení, které by mělo od-
stranit nežádoucí stav a naplnit očekávání zadavatele reklamy. Budu se také snažit po-
stihnout přesně a jasně důvody, které mě vedly k tomuto rozhodnutí. 
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3  Teoretická východiska práce 
3.1  Co je to reklama? 
Zákon č. 40/1995 o regulaci reklamy říká: „Reklamou se rozumí oznámení, 
předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podpo-
ru podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pro-
nájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu po-
skytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále stanoveno jinak
1
.“ 
 
Složitá definice, ze které není na první pohled zcela jasné, co to reklama vůbec 
je. Při procházení literatury jsem narazil na mnoho definic reklamy, všechny si byly 
dost podobné, ač psány jinými slovy. Co ale obsahovala každá definice, bylo zdůraznění, 
že v reklamě jde hlavně o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a těmi klienty, kterým 
je nabízený produkt či služba určena. Tedy jedná se o určitou formu komunikace 
s obchodním záměrem.  
3.2  Proč investovat do internetové reklamy? 
Co člověk, to názor, nejinak tomu je u internetové reklamy. Jsou lidé, kteří na 
internetovou reklamu nedají dopustit a naopak jsou tu tací, kteří ji zesměšňují a kritizují. 
Obě strany mají pádné argumenty2. 
 
Zastánci: 
 internetová reklama dostává produkty či služby do povědomí spotřebitele 
 umožňuje lepší zacílení, lepší doručitelnost a flexibilita, vyšší interaktivita 
 umožňuje zpětné ověření toho, jak byla reklama úspěšná 
 zvyšuje kvalitu produktů či služeb – reklama jednoho podniku stimuluje konku-
renční podniky k zlepšování výroby 
 je důležitá pro ekonomickou prosperitu  
 ad. 
                                                 
1 ZÁKON ze dne 9. února 1995 o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb. , o pro-
vozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů 
Sbírka zákonů [online]. 2005 [cit. 2008-03-13]. Dostupný z WWW: 
<http://www.mvcr.cz/sbirka/1995/sb08-95.pdf>. 
2 STUCHLÍK, P. a DVOŘÁČEK, M. Reklama na internetu. 2002. ISBN 80-247-0201-0. 
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Odpůrci: 
 reklama je zbytečné utrácení peněz, které v konečném důsledku zaplatí spotřebi-
telé 
 reklama manipuluje s lidmi 
 reklama spotřebitele nutí nakupovat i ty věci, které ve skutečnosti nechtějí 
 omezený rozsah publika 
 malé procento z celkového reklamního objemu 
 software blokující internetovou reklamu 
 ad. 
3.3  Vývoj internetu s ohledem na nástup komerce 
Až do roku 1993 byl Internet především záležitostí vědeckých a akademických 
pracovišť. Od roku 1994 s postupným rozšiřováním Internetu mezi širokou veřejnost 
rostou také možnosti komerčního využití. S příchodem služby WWW3 a s grafickými 
prohlížeči dochází k masivnímu navýšení uživatelů internetu, toto prostředí se tak stává 
zajímavým pro zadavatele reklamy.  
Počet uživatelů Internetu v letech 1995 - 2007
1994
1999
2004
2009
16 36 70 147 248 361 513 587 719 817 1018 1043 1319
Počet uživatelů Internetu (v milionech)
R
ok
y
Počet uživatelů internetu(v milionech)
 
Graf č. 1: Počet uživatelů Internetu v letech 1995 - 2007 
Zdroj: http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm 
 
                                                 
3 World Wide Web 
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První internetová reklama na sebe nenechává dlouho čekat. Objevuje v podobě 
banneru4 již v roce 1994. Nečekaný úspěch má za následek prudké rozšíření inzertních 
prostorů a každým rokem, až do dnešní doby, se zvětšující podíl internetové reklamy na 
celkovém prodeji reklamy. Z výzkumu „Internet rivalling TV in media consuption sta-
kes“5 provedeného k 12. prosinci 2007 organizací The European Interactive Advertising 
Organization6 vyplývá, že poprvé v historii má Internet větší zastoupení než televize 
mezi lidmi ve věkové kategorii 15 – 24 let. 82% respondentů odpovědělo, že používá 
internet 5 až 7 dnů v týdnu. Televizi pak sleduje jen 77% respondentů (pokles 5% oproti 
roku 2006) 5 až 7 dnů v týdnu. Z výzkumu dále vyplývá, že se Internet také těší vyšší 
návštěvnosti v kategorii 55 let a výše, konkrétně pak s meziročním přírůstkem 12%. 
Cesta pro vyšší a efektivnější prodej internetové reklamy je tak otevřena.  
3.4  Srovnání internetové reklamy s klasickými medii7 
Při částečném zobecnění můžeme internet porovnat s klasickými medii na 
základě několika faktorů. Je samozřejmé, že výhody či nevýhody určitého typu reklamy 
závisejí na konkrétním situaci, proto je srovnání provedeno na obecné úrovni. 
                                                 
4 Slovo banner pochází z angličtiny a znamená vlajka, zástava, transparent. Související pojmy bannerová 
reklama, bannerová slepota.  
5 Internet rivalling TV in media consuption stakes [online]. 2007 [cit. 2008-03-13]. Dostupný z WWW: 
<http://www.eiaa.net/news/eiaa-articles-details.asp?lang=1&id=154>. 
6 Jedná se o pan-evropskou obchodní společnost zaměřenou primárně na vylepšení povědomí o interneto-
vé reklamě, mezi zadavateli, jakožto seriózního média, s cílem zvýšit efektivnost internetové reklamy a 
zvýšit podíl prodeje internetové reklamy na celkových nákladech investovaných do reklamy. 
7 Pod pojmem „klasická media“ lze chápat televize, rádia, časopisy, noviny. Internet, jakožto medium pro 
širokou veřejnost nefunguje ještě ani 20 let, proto jej považuji za „nové“ medium v ohledu k ostatním. 
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Faktor Televize Rozhlas 
Časopis, no-
viny 
Internet 
Působnost media Regionální Regionální Regionální Celosvětová 
Směr komunikace8 
One-to-
many 
One-to-
many 
One-to-many 
One-to-
many,many-to-
many 
Přenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrázky 
Zvuk, video, text, 
obrázky 
Zdroj zprávy Věrohodný Věrohodný Věrohodný 
Někdy nevěro-
hodný 
Možnost individuál-
ního obsahu 
Ne Ne Ne Ano 
Cena reklamy Vysoká Střední Střední Nízká 
Působení zprávy, 
reklamy 
Krátkodobé, 
v okamžiku 
vysílání, 
výhradní, 
nátlakové 
Krátkodobé, 
v okamžiku 
vysílání, 
výhradní, 
nátlakové 
Dlouhodobé, 
po dobu pro-
hlížení strán-
ky, výhradní, 
nátlakové 
Dlouhodobé, po 
dobu prohlížení 
webové stránky, 
doplňkové 
Opětovné shlédnutí 
zprávy, reklamy 
Ne Ne Ano Ano 
Rychlost odezvy na 
reklamní sdělení 
Zpoždění Zpoždění Zpoždění Okamžitě 
Možnost měřit účin-
nost reklamního sdě-
lení 
Střední Nízká Nízká Velmi vysoká 
Tabulka č. 1:Srovnání klasických médii s Internetem 
Zdroj: Blažková M., Jak využít internet v marketingu
9 
 
Jak je z tabulky dobře vidět, Internet až na výjimky poráží klasická média na 
hlavu. Za momentálně největší problém Internetu považuji jeho stále nízkou věrohod-
nost. V případě klasických medií máme většinou přesnou představu, kdo je autorem 
zprávy a lze tak hovořit o zdroji jako o důvěryhodném. Na Internetu je však možnost 
napsat cokoliv, okopírovat cokoliv a vydávat zprávu za autentickou. O autorovi víme 
málo, či vůbec nic. S tímto problémem jsem se také potýkal během vypracovávání své 
bakalářské práce. Uvědomuji si a souhlasím s tím, že Internet si důvěryhodnost stále 
                                                 
8  One-to-one – přeloženo do češtiny „jeden na jednoho“ 
   One-to-many – přeloženo do češtiny  „jeden na více“. 
   Many-to-many – přeloženo do češtiny „více na více“ 
9 BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu: krok za krokem k vyšší konkurenceschopnosti. 2005. 
ISBN 80-247-1095-1. 
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ještě zcela nezasloužil. Informace, které jsem získal z Internetu jsem se tak snažil ověřit 
z více zdrojů, abych si byl jist jejich správností.  
 
Další nevýhodou Internetu vůči klasickým mediím je nízká penetrace mezi oby-
vatelstvem a stále nižší suma výdajů do reklamy, přesto každým rokem rostoucí10, než u 
klasických médií. Míra penetrace v České republice se v roce 2007 pohybovala kolem 
51%11 (asi 4,4 milionu obyvatel).   
 
V klasickém marketingu je prostor nejdražším faktorem, u internetového marke-
tingu je cena značně nižší. U online marketingu je kladen větší důraz na poskytování 
informací, než na práci s obrazy a hudbou (to však pomalu přestává platit se stále se 
zvyšujícím prodejem Rich Media reklamy). U klasického marketingu je tok informací 
jednosměrný, u online marketingu jsou aktivní i spotřebitelé, kteří aktivně vyhledávají 
informace na Internetu. Také reakce spotřebitelů může být na Internetu okamžitá, za-
tímco u klasického marketingu je mezi shlédnutím reklamy a nákupem výrobku či služ-
by větší časová prodleva. Marketing na internetu šetří také životní prostředí. Není třeba 
vydávat tištěné brožury, ale informace mohou být poskytovány v elektronické verzi. 
Aktualizace takovýchto informací je také daleko jednodušší a levnější v případě elek-
tronické podoby. Nízké náklady také umožňují, aby internetový marketing mohly vyu-
žívat malé a střední firmy, které by si jinak ztěží mohly dovolit nabízet své produkty či 
služby zákazníkům klasickými cestami.  
3.5  Segmentace uživatelů internetu 
Při přípravě úspěšné kampaně prodeje internetové reklamy, je potřeba reklamu 
jasně a přesně zacílit. Reklamní kampaň zaměřená na prodej luxusního zboží pro věko-
vou kategorii 9 – 15 let, zařazením do skupiny nižší životní úroveň, bude mít zcela jistě 
zanedbatelný výsledek oproti kampani směrované do kategorie 40+, vyšší životní úro-
veň. 
 
                                                 
10 Dle odhadu společnosti ArboMedia.net Praha s.r.o. a přední české mediální agentury OMD Czech by se 
měly výdaje do internetové reklamy v roce 2008 zvednout přibližně o 20 – 22% oproti roku 2007. Dle 
služby AdMonitoring utratily domácí firmy za internetovou reklamu v roce 2007 2 miliardy Kč. 
11 Internet v roce 2007 rostl [online]. 2008 [cit. 2008-03-17]. Dostupný z WWW: 
<http://www.mediaresearch.cz/doc/download/TZ_Internet_v_%20roce%202007_rostl_20080218.pdf>. 
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Cílovou skupinu tak můžeme rozlišit na základě geografických, demografických 
a psychologických znaků a také podle životní úrovně12.  
 
Geografické znaky: národy, státy, oblasti, okresy, města, nákupní oblasti atd. 
Demografické znaky: pohlaví, věk, rodinný stav, povolání, příjem atd. 
Psychologické znaky: osobnost člověka, charakter, postoje, motivy atd.  
Životní styl: životní návyky, normy chování, zájmy, zkušenost atd. 
 
3.6  Formy internetové reklamy 
Reklamu je možno na internetu prodávat v různých formátech. V samotných za-
čátcích prodeje se objevila bannerová reklama. Díky rozmachu tohoto stylu prodeje 
byly brzy webové stránky zcela zahlceny reklamními proužky a návštěvníci začali ban-
nery ignorovat. V počátcích byla míra prokliku 13  jednoho banneru okolo 30%, 
s přibývajícím zahlcením webových stránek se míra prokliku jednoho banneru snížila až 
k 0,1%. Původcem této situace je stav zvaný „bannerová slepota“ – uživatel webových 
stránek není schopen vnímat informace na bannerech obsažené. Přestože někteří odbor-
níci tvrdí, že tento pojem je zbytečně přeceňovaný, nelze ignorovat fakt, že efektivita 
bannerů dlouhodobě klesá. Jev bannerová slepota mimochodem potvrzuje, že Internet je 
stejný jako ostatní média. Mnoho televizních diváků tvrdí, že jakmile naběhne reklamní 
blok, přepínají na jiný program, utíkají na WC, případně si jdou pro další pytlík chipsů. 
Přesto inzerenti stále věří, že reklama v televizi nejsou vyhozené peníze. Nejinak tomu 
je i na Internetu.  
                                                 
12 VYSEKALOVÁ, J. a MIKEŠ, J. Reklama: Jak dělat reklamu. 2003. ISBN 80-247-0557-5. 
13 Proklik - kliknutí na reklamu vedoucí uživatele na stránku, kterou určil zadavatel  
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Vývoj jednotlivých forem online reklamy znázorňuje následující tabulka. 
Poměr jednotlivý forem online reklamy v % 
  
Bannerová 
reklama 
Kontextová 
reklama 
Rich me-
dia re-
klama 
Katalogy 
2000 82 5 0 13 
2001 80 5 0 15 
2002 73 5 0 22 
2003 65 5 0 30 
2004 52 8 0 40 
2005 32 20 0 48 
2006 31,8 20 0,2 48 
2007 26 22,5 1,5 50 
                                         Tabulka č.2: Poměr jednotlivých forem online reklamy 
                              Zdroj: http://www.emarketer.cz      
Formy internetové reklamy lze rozdělit na čtyři základní kategorie.  
1. Inzerce na webové stránce 
2. Inzerce pomocí elektronické pošty 
3. Placené odkazy – marketing založený na vyhledávačích 
4. Reklama v diskusních skupinách, konferencích 
 
3.6.1  Inzerce na webové stránce14 
3.6.1.1 Plošná reklama  
Plošná reklama bývá velmi často mylně považována za bannerovou reklamu. 
Bannerová reklama, je jen součásti plošné reklamy. Jak jsem již zmínil výše, bannerová 
reklama se potýká s bannerovou slepotou a nízkou mírou prokliku. Přesto stále má své 
nezastupitelné místo, neboť, dle mého názoru, textovou reklamou se špatně vytváří 
image, textová reklama nedokáže zobrazit logo společnosti, nedokáže tolik přilákat kva-
litním a kreativním řešením inzerátu. 
 
Mezi nejvíce užívané typy bannerů se řadí (Přílohy 3 - 7): 
•  Full banner - 468×60 pixelů15  
•  Square button - 125×125 pixelů  
•  Vertical banner - 120×240 pixelů  
                                                 
14 BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu: krok za krokem k vyšší konkurenceschopnosti. 
2005. ISBN 80-247-1095-1. 
15 Pixel [online]. 2007 [cit. 2008-03-17]. Dostupný z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Pixel>. 
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•  Skyscraper - 160×600 pixelů  
•  Leader - 750×100 pixelů  
•  Square - 210×210 pixelů  
•  Square - 300×300 pixelů 
 
3.6.1.2  Textová reklama 
Textová reklama se stává čím dál častěji využívanou mezi klienty reklamních 
agentur. V současné době lze téměř s určitostí říci, že pokud hledáte přímý efekt rekla-
my, tedy přímý prodej, pak je tento způsob propagace nejúčinnější. Pokud budete pra-
covat s omezeným rozpočtem, pak většinou skončíte u této formy.  
 
Textová reklama je vhodná především pro okamžité prodeje, pro produkty, kde 
není nutné použít jeho vzhledu a také pro obecné propagace. 
 
Zdá se zvláštní, proč si provozovatelé serveru říkají za více efektivní reklamu 
méně peněz, ale je třeba brát v potaz jejich zájmy. Provozovatele serveru mohou prona-
jímat jen omezený prostor, což představuje webová stránka a pokud obsadíte banner o 
rozměru 250 x 250 pixelů, tak tím přijdou o poměrně významnou část svého prostoru. A 
za toto musí dostat adekvátně zaplaceno, aby mohli čtenářům přinášet kvalitní obsah a 
budovat tím tak návštěvnost.  
 
3.6.1.3  Public relations(PR) článek 
Některé servery nabízejí možnost umístění PR článku. Jedná se o placený text 
umístěný na informační server, jehož cílem je představit prodávaný produkt. 
 
3.6.1.4  Pop-up reklama 
Pravděpodobně nejvíce rozporuplný typ internetové reklamy. Při načtení 
webové stránky je automaticky otevřeno nové okno prohlížeče obsahující zadanou 
reklamu. Nové okno překryje původní okno prohlížeče. Uživatel tak musí nové okno 
s reklamou zavřít, aby se dostal tam, kam původně zamýšlel. Moderní prohlížeče již 
v sobě obsahují programy pro blokaci pop-up reklamy, ta se však přesto stále drží na 
popředí zájmu, nenajdete ji snad jen na velmi seriózních serverech. Neodborná veřej-
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nenajdete ji snad jen na velmi seriózních serverech. Neodborná veřejnost si často plete 
pop-up reklamu s Interstitial reklamou16. 
 
3.6.1.5  Rich media reklama 
Zaujmout zákazníka je cílem snad každého moderního webu. Statické bannery, 
či reklamní texty nemohly interaktivně reagovat na aktuální náladu, potřeby uživatele. 
Vhodný prostředek jak zákazníka zaujmout se objevil v možnostech Rich media rekla-
my. Jedná se o reklamu ve formátech Java, flash, či dalších pokročilých technologií. Až 
donedávna byl tento typ reklamy pro širokou veřejnost nedostupný, či špatně dostupný, 
z důvodu pomalého připojení k Internetu. Dnešní rychlost připojení k Internetu však již 
využití Rich media reklamy plně umožňuje a tak nic nebrání dalšímu rozvoji. 
 
3.6.1.6  Sponzorství 
Sponzor si na webové stránce zaplatí prostor, kam umístí své logo. Tento způsob 
prodeje internetové reklamy je rozšířen více v zahraničí než u nás.  
3.6.2  Inzerce pomocí elektronické pošty 
3.6.2.1  E-mail marketing 
Je vůbec e-mail pro prodej internetové reklamy zajímavý? Když jsem hledal od-
pověď na tuto otázku, tak vesměs všichni odborníci se shodují na kladné odpovědi. Ano, 
je. Elektronická pošta patří mezi nejpoužívanější služby internetu17, a je proto velmi 
účinným nástrojem internetové reklamy. Přesto velká část zadavatelů tento typ reklamy 
přehlíží. Proč? Díky negativním ohledům vedeným v ostatních médiích na toto téma je 
mylně reklamní pošta považovaná za spam18. Ve skutečnosti je však elektronická pošta 
velmi ceněna pro svou rychlou odezvu než je tomu tak v případě webu. Elektronická 
pošta je dobře využitelná v prostředí diskusních skupin, či APM19.  
 
                                                 
16 Celoobrazovková reklama se zobrazí na několik sekund před zobrazením samotné stránky, na které je 
reklama umístěna. 
17 Podle statistik ji využívá 98% všech uživatelů Internetu. 
18 Spam [online]. 2007 [cit. 2008-03-17]. Dostupný z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Spam>. 
19 Authorized Permission Mail – Vyžádaná reklamní pošta. Klient dá společnosti souhlas k zasílání no-
vých informací o službách a produktech na svůj e-mail. 
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3.6.3  Placené odkazy 
Využití placených odkazů lze nalézt ve vyhledávačích. Placený odkaz se zobra-
zuje po zadání předem daných klíčových slov na přední pozici, nejčastěji ještě graficky 
odlišen od ostatních odkazů (Příloha 8). 
 
Placenými, ale také neplacenými odkazy se zabývá část marketingu, zvaná 
Search Engine Marketing (SEM). Jedná se o poradenský servis pro využití katalogů a 
vyhledávačů v internetové reklamě. 
 
Aby byl odkaz zobrazen ve vyhledávačích na co nejlepší pozici, je potřeba znát 
přesně podstatu fungování vyhledávačů. Touto problematikou se zabývá disciplína 
Search Engine Optimalization (SEO). 
 
SEM je velmi podstatným hráčem na poli internetové reklamy, neboť hodně 
uživatelů objevuje nové stránky právě pomocí katalogů.  
 
3.7  Měření účinnosti internetové reklamy 
Po skončení reklamní kampaně, zadavatele reklamy zajímá, jak úspěšná reklam-
ní kampaň byla. Internetová reklama ve srovnání s klasickými médii nabízí výborné 
prostředky pro měření úspěšnosti. Na Internetu existuje mnoho zcela rozdílných způso-
bů online reklamy a každá forma má své pro a proti. Tedy různé sféry vlivu, různou 
účinnost. V případě neznalosti výsledků reklamní kampaně nelze vyhodnotit úspěš-
nost/neúspěšnost a případně reklamní kampaň kompletně přepracovat, či poupravit. 
Peníze investované do reklamní kampaně tak mohou být promarněny nebo doslova zby-
tečně vyhozeny.  
 
Základním cílem každého měření účinnosti internetové reklamy je srovnání pří-
nosu (nakupující zákazník) s vynaloženými prostředky (finance utracené za reklamní 
kampaň).  
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Při měření účinnosti je na výběr ze dvou výrazně odlišných cest na zjišťování 
návštěvnosti stránek a bannerů: 
 analýza log souborů 
 počitadlo reklamního systému 
 
Zatímco log soubory jsou velmi přesným podkladem pro zjišťování návštěvnosti 
stránky, automatická počitadla reklamních systémů jsou používanější pro vyhodnoco-
vání reklamy, protože se (narozdíl od logů) nemusejí složitě analyzovat a mnohem hůře 
se falšují. 
 
Následuje výčet pojmů20 souvisejících s měřením účinnosti internetové reklamy 
je všeobecně uznávaným. Některé názvy jsou v angličtině a nepřekládají se do češtiny. 
Ad Requests 
 Počet žádostí o zaslání banneru. Počítáno reklamním serverem. 
Click 
 Kliknutí na reklamu. Nemusí to ještě znamenat prokliknutí, protože uživatel se 
nakonec na inzerované stránky vůbec nemusí dostat.  
Click-through 
 Prokliknutí. Uživatel kliknul na reklamu a dostal se na stránky klienta. 
CPM, CPT 
 Cena za tisíc zobrazení banneru (cost per mille nebo cost per thousand).  
CR - Click Rate 
 Poměr kliknutí na reklamu vůči zobrazení reklamy. CR = clicks / impressions. 
Dobře měřitelné. 
CTR - Click-through Rate 
 Poměr úspěšných kliknutí na reklamu a zobrazením internetové stránky. 
Impressions 
 Počet zobrazení banneru, obvykle za měsíc nebo za týden na celém serveru. 
Kvůli technickým problémům bývá menší než Ad Requests, protože některé vy-
žádané bannery se nezobrazí. Někdy mylně pleteno s Page Views. 
Page Request 
                                                 
20 STUCHLÍK, P. a DVOŘÁČEK, M. Reklama na internetu. 2002. ISBN 80-247-0201-0. 
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 Klient žádá od serveru stránku.  
Page Views 
 Počet zobrazení stránek za určité období na jednom serveru. Kvůli technickým 
problémům bývá Page Views menší než Page Requests. Page Views a Unique 
Hosts jsou nejpoužívanější reklamní termíny. Podle Page Views se sestavují 
žebříčky návštěvnosti serverů. 
Unique Host 
 Jedinečná IP21, ze které uživatel přistoupil na stránku. Mnoho uživatelů může ale 
mít stejnou IP (velké sítě). Na druhou stranu se jeden (modemový) uživatel mů-
že každý večer jevit pod jinou IP adresou (tu přiděluje DHCP22 server poskyto-
vatele). 
Unique Hosts 
 Počet unikátních IP za určité období. Protože jedna IP může znamenat více uži-
vatelů a jeden uživatel může mít více IP adres, absolutní vypovídací hodnota 
Unique Hosts je nízká.  Velmi dobře měřitelné. 
Unique Visitor 
 Jedinečný návštěvník. Pro zjednodušení se považuje za Unique Visitor přístup z 
jednoho počítače (ne nutně od jednoho člověka). Špatně měřitelné. 
Unique Visitors 
 Počet jedinečných uživatelů (počítačů) za určité období. 
View Time 
 Doba prohlížení stránky, možná přesněji doba práce se stránkou. Pro účinnost 
reklamy je dost zajímavá. Přestože je tento ukazatel špatně měřitelný, velmi se 
s ním pracuje. 
 Visits 
 Návštěvy serveru. Určuje, kolikrát se nějaký uživatel na stránku podívá v daném 
čase. Pro reklamu jde o naprosto nejdůležitější údaj, který je ale téměř neměři-
telný. V praxi se odhaduje na základě těchto metod: 
1) Odhad Visits na základě Unique Hosts 
2) Měření prováděné externími statistickými servery. 
 
                                                 
21 Internet Protocol 
22 Dynamic Host Configuration Protocol 
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3.8  Metody prodeje internetové reklamy 
Během vývoje internetové reklamy vzniklo hned několik metod platby za 
umístění reklamy na Internetu. Tyto metody se neobjevily odnikud, ale postupně se 
vyvíjely v závislosti na potřebách internetového reklamního trhu a technických 
možností Internetu. Mezi hlavní modely patří těchto pět23: 
 Flat Flee Model 
 CPM Model 
 Click-Through Based Model 
 Revenue Based Model 
 PPC model 
3.8.1  Flat Flee Model 
Jedná se o historický nejstarší model prodeje internetové reklamy. Je založen na 
zakoupení prostoru na Internetu, kde se zobrazuje reklama, na dané časové období za 
pevně stanovenou paušální platbu.  
 
Tento model se uplatňoval především v období, kdy ještě neexistovaly kvalitní 
internetové reklamní systémy schopné přesně a rychle měřit návštěvnost a jednotná 
terminologie.  
 
Množství lidí, kteří shlédli reklamu se odvíjelo od návštěvnosti serveru. Neexis-
toval tedy žáden přímý vztah mezi množstvím lidí, kteří reklamu viděli a cenou zapla-
cenou za reklamu. Cena reklamního prostoru se odvíjela od počtu návštěvníků dané 
www stránky za měsíc.  
 
Přestože jsou již k dispozici novější metody prodeje internetové reklamy Flat 
Flee model je stále oblíbenou formou prodeje internetové reklamy a nabízejí jej snad 
všechny největší české servery.  
                                                 
23 STUCHLÍK, P. a DVOŘÁČEK, M. Reklama na internetu. 2002. ISBN 80-247-0201-0. 
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3.8.2  CPM a Click-Through Model 
Rozvoj Internetu a internetové reklamy zvyšoval také nároky zadavatelů interne-
tové reklamy na poskytovatelé reklamního prostoru. Postupem času začaly vznikat spe-
cializované servery zaměřené pouze na prodej internetové reklamy. Tyto servery doká-
zaly velmi účinně sledovat počet shlédnutých bannerů, počet celkových uživatelů, počet 
uživatelů, kteří na banner klikli, kolik z těch kteří na banner klikli si výrobek nakonec 
objednalo apod. Také díky těmto serverům se na Internetu začaly velmi brzy využívat 
nové modely prodeje internetové reklamy: CPM model a Click-Through Model.  
 
Click-Through Model patřil jednu dobu k velmi oblíbeným mezi zadavateli in-
ternetové reklamy. Spočíval v tom, že zadavatel reklamy si objednal určitý počet klik-
nutí na svůj banner a jen za ten platil. Tedy pokud nikdo na banner nekliknul, zadavatel 
za shlédnutí nic neplatil. Tento model se využíval dokud si uživatelé Internetu na pří-
tomnost bannerů nezvykli a začali je přehlížet. Click-Through model ztratil velmi rych-
le na své oblibě a byl nahrazen modelem CPM. Tento model je založen na počtu shléd-
nutí reklamního proužku, za které zadavatel reklamy platí. Na serverech se lze často 
setkat s tím, že podle velikosti reklamního prostoru a jeho umístění na webové stránce 
je cena za CPM odlišná.  
3.8.3  Revenue Based Model 
Na základě tohoto modelu zadavatel reklamy neplatí za počet shlédnutí ani za 
množství prokliků, ale podle počtu objednávek, který na svůj produkt či službu obdrží 
prostřednictvím působení internetové reklamy. V České republice není tento model pro-
deje internetové reklamy příliš rozšířen. Ve světě jej můžeme najít u serverů jako 
www.yahoo.com či  www.amazon.com. 
3.8.4  PPC24 model 
PPC model spočívá v tom, že zadavatel reklamy neplatí za počet návštěvníků 
webové stránky, či za počet shlédnutí reklamy, ale až za každé kliknutí na reklamu. 
Tento model prodeje internetové reklamy patří k nejrozšířenějším. 
 
                                                 
24 Pay Per Click – platba za proklik 
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Reklamní servery nabízejí reklamní prostory za CPC25, což je cena, kterou jste 
ochotni zaplatit za maximálně jednoho zákazníka.  
 
Mezi nejznámější reklamní nástroje využívající metodu PPC se řadí Google 
AdWords26, Seznam Sklik27, eTarget28 a adFox29. 
                                                 
25 Cost per click – platba za klik 
26 https://adwords.google.com/select/Login 
27 https://www.sklik.cz/ 
28 http://www.etarget.cz/ 
29 https://www.adfox.cz/ 
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4  Analýza problému a současná situace 
Ve své práci se zabývám analýzou reklamní kampaně provedené společností 
Allstar Group, s.r.o. (dále jen Allstar) v roce 2006 a 2007 na serveru www.gamepark.cz, 
který společnost od února 2006 provozuje.  
 
Pro Allstar jsem pracoval od ledna 2003 do září 2007 v pozici organizátora her-
ních turnajů a administrátora jedné z nabízených her. V květnu 2006 jsem se postavil do 
čela projektu www.gamepark.eu, jehož cílem bylo nabídnout možnost hraní online her 
mezinárodní komunitě hráčů. Díky své dlouholeté provázanosti s vedením projektu 
GameZone, posléze GamePark a s dobrými vztahy s majitelem Allstaru jsem měl mož-
nost získat informace o reklamní kampani, kterou na následujících stránkách podrobím 
analýze. Reklamní kampaně jsem se účastnil z pozice organizátora několika proběhlých 
turnajů. 
 
4.1 Představení projektu GamePark 
S rozvojem Internetu mezi širokou veřejnost a se stále se zlepšujícími možnost-
mi připojení k Internetu se do povědomí české veřejnosti kolem roku 2000 dostává on-
line hraní počítačových her. Jedná se o hraní s jinými lidmi prostřednictvím Internetu. 
Do té doby dostupná technologie LAN30 založená na propojení počítačů v jednom ob-
jektu se začíná jevit pro účely masivního hraní proti velkému počtu odlišných protivní-
ků velmi omezující a tak i nedostatečnou.   
 
V roce 1999 společnost Český Telecom, a.s. dává zelenou projektu GameZone, 
jehož primárním účelem bylo zpopularizovat využívání Internetu prostřednictvím po-
skytnutí prostoru pro hraní online her. Celý projekt, tedy jak vypracování webové pre-
zentace, tak starost o obsah webu a dále příprava herního programu, který umožňuje 
propojení uživatelů, dostala na starost společnost Allstar. 
 
                                                 
30 Local Area Network – lokální počítačová síť 
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K hraní online her na přelomu milénia obvykle stačilo tehdy dostupných 
56Kbit/s, tedy klasické modemové vytáčené připojení. Cena za vytáčené připojení 
k Internetu mimo špičku31 se však až do roku 2003 držela na ceně okolo 30 Kč za hodi-
nu, což bylo pro masivní využívání tohoto způsobu připojení, pro obyčejné uživatele, 
velmi limitující. S nástupem technologie ADSL32 v roce 2003 a rozvojem dalších mož-
ností vysokorychlostního připojení nastává rozkvět v online hraní a počet uživatelů her-
ního serveru www.gamezone.cz se prudce zvyšuje každý měsíc. Na konci roku 2005 má 
server www.gamezone.cz návštěvnost 150 tisíc unikátních IP adres měsíčně.  
 
Majitel projektu Český Telecom, a.s. nejevil za celou dobu provozu serveru 
www.gamezone.cz snahu o jakékoliv zviditelnění projektu prostřednictvím internetové 
reklamy.  
 
V lednu roku 2006 je společnosti Allstar vypovězena smlouva, novým provozo-
vatelem projektu GameZone se stává společnost Progamers, s.r.o.  
 
V únoru 2006 společnost Allstar zakládá svůj vlastní internetový herní server 
pod názvem GamePark na internetové adrese www.gamepark.cz. Přestože skoro celý 
tým pracující na projektu GameZone přešel na projekt GamePark, vedení projektu Ga-
mePark si uvědomuje nutnost prosazení značky GamePark před zaběhnutou značkou 
GameZone mezi širokou hráčskou veřejnosti. Za 3 dny je připravena webová prezentace 
www.gamepark.cz a management zahajuje internetovou reklamní kampaň. Reklamní 
kampaň má dvě fáze. V první, dlouhodobé fázi je třeba zavést povědomí o novém pro-
jektu mezi internetovou veřejnost. V druhé fázi jenž začíná po dosažení cíle první fáze 
společnost nabízí produkt s názvem Premium účet.  
4.1.1  Premium účet 
Využívání služeb herního serveru www.gamepark.cz je zcela zdarma. Pokud si 
však uživatel přeje nadstandardní služby je potřeba, aby si zakoupil Premium účet. Po 
zakoupení účtu získává sadu výhod oproti uživatelům bez Premium účtu. Například 
                                                 
31 Od 18:00 do 6:00 hodin 
32 Asymmetric Digital Subscriber Line – vysokorychlostní připojení k internetu 
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přehledné statistiky, možnost měnit vzhled programu sloužícího pro připojení hráče do 
požadované hry, možnost zvolit si barvu svého uživatelského jména ad.  
 
4.2  Analýza silných s slabých stránek projektu. Pohled do budoucna 
4.2.1  Silné stránky 
 Stejný tým lidí - Tým lidí starajících se o běh projektu GamePark je takřka 
shodný s týmem, který měl na starost předcházející projekt GameZone. Uživate-
lé se tak mohou spolehnou na vysokou kvalitu poskytovaných služeb. 
 Příznivý trend - Trend hraní počítačových her na internetu je příznivý a počet 
hráčů se každým rokem zvyšuje. Na zvyšující se počet hráčů má také vliv lepší 
možnost připojení se k Internetu. 
 Skvělá konektivita - Projekt GamePark má k dispozici 30 serverů napojených 
přímo na páteřní síť. O provoz a údržbu serverů se starají profesionální technici.  
 Mejvětší středoevropský server - GamePark je největším středoevropským ser-
verem poskytující možnost online hraní.  
 Služby  - Většina poskytovaných služeb je zcela zdarma.  
 Česká lokalizace - Z širšího pohledu existuje na Internetu několik serverů po-
skytujících možnost online hraní počítačových her. Jedná se o zahraniční servery, 
které jsou převážně v anglickém jazyce. GamePark je v českém jazyce, což za-
ručuje uživatelské pohodlí pro lidi mluvící česky, či slovensky.  
4.2.2  Slabé stránky 
 Dobrovolníci - Většina lidí pracujících na projektu GamePark pracuje ve svém 
volném čase bez nároku na honorář, případně s velmi malým příjmem (stovky 
Kč měsíčně). 
 Stálí zaměstnanci - Projekt GamePark má jen jednoho stálého zaměstnance, a 
to  šéfredaktora. Ostatní členové managementu, obchodní ředitel a ředitel pro-
jektu GamePark se projektu věnují jen v případě nutnosti. V případě potřeby 
provést technické změny na webu, je k týmu přiřazen jeden programátor.  
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 Pracovní kázeň - Pokud se člen týmu, který pracuje bez nároku na honorář, 
rozhodne nepracovat, není zde žádný prostředek, jak jej přinutit k práci, a to 
může vyvolat další komplikace. 
 Finanční nesoběstačnost - Služby poskytované GameParkem jsou zcela zdarma. 
GamePark tak generuje příjem jen z prodané internetové reklamy a z online ob-
chodu zaměřeného na prodej počítačových her. Příjmy GameParku naprosto ne-
pokrývají náklady na provoz, projekt tak není soběstačný. 
 Velikost projektu v rámci společnosti Allstar - Projekt GamePark je malým 
projektem společnosti Allstar, není mu tak věnována maximální pozornost a 
pracuje se na něm jen nárazově. 
 Kvantita nad kvalitou - Manažer projektu GamePark upřednostňuje kvantitu 
nad kvalitou. Většina poskytovaných služeb je tedy funkční, ale ne optimalizo-
vaná.  
 Mezinárodní působení - Webové rozhraní je celé v českém jazyce, využití slu-
žeb mezinárodními zákazníky neovládajícími češtinu, či slovenštinu,  je tak 
velmi limitující.  
4.2.3  Hrozby 
 Dobrovolníci - V případě odchodu lidí, kteří se starají o chod GameParku, bez-
platně, či při jejich požadavku na honorář, hrozí skončení projektu GamePark či 
masivní omezení služeb. 
 Změna  politiky - Změna politiky výrobců her o poskytování multi-
playerových33 služeb. 
 Stop finanční podpory ze strany Allstaru - Zastavení finanční podpory projek-
tu ze strany Allstaru. To by zapříčinilo snížení počtu poskytovaných serverů a 
tedy také snížení kvality poskytovaných služeb. 
 Pomalá inovace - Projekt GamePark nemá žádnou konkurenci v České republi-
ce ani na Slovensku. Nulová konkurence se projevuje na kvalitě stávajících a ve 
vývoji nových služeb. Ty probíhají velmi pomalu, či vůbec.  
                                                 
33 Multi-Player - možnost hrát jednu hru více lidmi najednou 
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 Monopol - Management GameParku si je vědom monopolního postavení a ne-
komunikuje příliš se svými zákazníky, neboť ti nemají možnost přesunout se ji-
nam. 
 Příchod konkurence - Příchod konkurenční společnosti, která začne poskytovat 
možnost hraní počítačových her na Internetu. 
4.2.4  Příležitosti 
 Expandování - Možnost expandovat do zahraničí s anglickou mutací GamePar-
ku. 
 Zvýšení nabídky služeb - Zvyšování nabídky služeb a tím zvyšování návštěv-
nosti webu. 
 Premium účet - Prodej placených účtů a prodej internetové reklamy na vlastním 
webovém prostoru. Příjem z těchto činností by měl poté pokrýt náklady na pro-
voz projektu. 
4.2.5  Závěry 
Nejpalčivějším problémem projektu GamePark je chybějící finanční nezávislost. 
Projekt musí být každý měsíc dotován ze zdrojů společnosti Allstar a není tak samostat-
ný. Tento nedostatek by měl vyřešit prodej internetové reklamy na webové stránce 
www.gamepark.cz a dále prodej produktu Premium účet uživatelům. Prodej internetové 
reklamy na vlastní webové prezentaci je závislý také na počtu návštěvníků – tato část by 
měl být řešena kampaní na podporu značky, jejíž cílem je zvýšit počet návštěvníků.  
Prodej Premium účtů by pak měl být hlavním tahounem financování provozu projektu. 
Z těchto financí by pak také bylo možno najmout více stálých zaměstnanců, kteří by 
zajistili také komunikaci s uživateli a lepší mediální obraz. 
4.3  Analýza účinnosti různých forem internetové reklamy v reklamní 
kampani 
Reklamní kampaň lze vést zcela rozdílnými způsoby, jednotným cílem však stá-
le zůstává prodat, zlepšit, zvednout produkt, službu, či značku. Z hlediska zaměření 
propagace můžeme reklamní kampaně rozdělit na dva typy: 
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 Budování značky firmy34 - cílem tohoto typu reklamní kampaně je pro-
pagace firmy samotné, nikoliv konkrétního produktu či služby, jenž je 
v nabídce. Jedná se především o seznámení případných klientů s logem, 
s názvem a se zaměřením firmy. Kampaně na budování značky firmy 
však využívají také společnosti, které jsou již na trhu zavedené. Pak se 
jedná o připomenutí se zákazníkovi. Velmi dobrým příkladem jsou re-
klamy na automobily. Reálně si představme, že počet zakoupených aut 
po skončení reklamní kampaně se jistě dramaticky nezvýší, neboť cena 
automobilu je vysoká, ale firma ukáže, že prosperuje a že si reklamu mů-
že bez potíží dovolit uhradit. Budování značky je velmi důležité hledisko 
marketingu. Pro úplnost je třeba říci, že se nejedná o přímou metodu 
s okamžitým projevem zvýšení prodejnosti, ale spíše o dlouhodobou 
snahu. Do tohoto typu kampaně lze také započítat reklamní kampaně 
zaměřené na propagaci symbolik či významných prvků chování firmy. 
Například sponzoring, charitativní činnost apod.  
 
Příklad: „Italská auta mají zajímavý design, francouzská jsou nespolehli-
vá, německé vozy kvalitní a ta ze Švédska jsou zase nejbezpečnější na 
světě.“ Pokud tomuto věříte, pak jste jasně ovlivněni mnohaletým půso-
bením reklamy na auta z daných států a máte to v sobě hluboce zakoře-
něno.  
 
 Výkonová kampaň – jedná o typ kampaně zaměřené na zvýšení prodej-
nost produktu či služby. Na rozdíl od předešlého typu kampaně očeká-
váme okamžité výsledky. Cílem je přesvědčit potencionálního zákazníka 
o kvalitě nabízeného produktu či služby. Důraz je kladen především na 
co nejvyšší účinnost v co nejkratším časovém horizontu. 
 
Cílem reklamní kampaně bylo zavést značku GamePark mezi širokou hráč-
skou veřejnost – měsíční návštěvnost 200 tisíc unikátních IP adres. Tohoto cíle má 
                                                 
34 anglicky Brand building campaign 
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být dosaženo do února 2007, a dále prodat produkt Premium účet – cílem je pro-
dat produkt 10% registrovaných uživatelů.  
 
Cílem analýzy reklamní kampaně bude zjistit, zda společnost Allstar využila 
efektivně různé formy internetové reklamy za účelem dosáhnutí stanovených cílů. 
V analýze nebudu zkoumat obsah reklamního sdělení, texty, formu či grafickou podobu.  
 
Reklamní kampaň si společnost Allstar navrhla a provedla sama bez konzultací 
s odborníky.  
 
V první části reklamní kampaně zaměřené na zavedení značky GamePark byly  
využity tyto formy internetové reklamy: 
 
 Spotřebitelské soutěže  
 E-mail marketing 
 Bannerová reklama 
 Reklama v diskusních skupinách 
 
V druhé části reklamní kampaně, zaměřené na prodej Premium účtu byly využi-
ty tyto formy internetové reklamy: 
 
 Spotřebitelské soutěže  
 E-mail marketing 
 Bannerová reklama 
 Propagační články 
 Blogy 
 Reklama v diskusních skupinách 
4.3.1  Internetová prezentace www.gamepark.cz 
Po kliknutí na reklamní sdělení je zákazník přesměrován na internetovou prezen-
taci firmy. Internetová stránka se tak stává jedním s hlavních hráčů při úspěchu 
internetové reklamní kampaně. Stránka by měla být přehledná jasná a pohyb po ní 
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tové reklamní kampaně. Stránka by měla být přehledná jasná a pohyb po ní intuitivní. 
Webová prezentace se využívá v obou výše zmíněných typech reklamní kampaně. 
  
Internetová prezentace www.gamepark.cz byla zhotovena během 3. dnů, a to se 
významně podepsalo na celkové kvalitě. Stránka je zahlcena množstvím nepodstatných 
informací a na první pohled je velmi obtížné se rychle zorientovat. Po důkladné pro-
hlídce prezentace je však již velmi jednoduché se naučit pár nezbytných kroků k plnému 
využívání možnosti, které stránka nabízí. Postupem času byla prezentace doplňována o 
další věci a stávala se tak stále více nepřehlednou.  
4.3.2  Spotřebitelské soutěže 
Cílem turnajů v počítačových hrách je zvednutí návštěvnosti webové stránky, 
dále zvýšení počtu hráčů dané hry a s tím i související opětovný nárůst uživatelů na 
webu. Tato metoda se používá především pro propagaci značky, ale lze ji využít i pro 
propagaci produktu či služby.  
 
Během první části reklamní kampaně bylo uspořádáno 75 turnajů s celkovou do-
tací 507 tisíc Kč. Délka každého turnaje se pohybovala okolo 2. měsíců a každého tur-
naje se zúčastnilo přibližně 150 hráčů.   
 
V druhé části reklamní kampaně byl uspořádán 1 turnaj, pro hráče vlastnící Pre-
mium účet, s dotací 5000 Kč. Turnaje se zúčastnilo 87 hráčů. Zvolený způsob propaga-
ce Premium účtu považuji za velmi nevyhovující. Dotace do turnaje nepřesáhla dotací 
do turnajů pořádaných pro hráče vlastnící klasické účty. Turnaj proběhl ve hře, která 
nepatří na GameParku k nejhranějším. 
4.3.3  Bannerová reklama   
Využití bannerové reklamy lze nalézt jak v kampani zaměřené na zvýšení pově-
domí o značce, tak v kampani zaměřené na prodej produktu či služby.  Pro maximální 
efektivitu je třeba bannery umisťovat na vhodné prostory, které navštěvují požadované 
cílové skupiny.  
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V první části reklamní kampaně byly bannery umístěny na tyto servery 
www.bonusweb.cz, www.hrej.cz, games.tiscali.cz a dále na všechny webové stránky, 
které spravuje společnost Allstar. Z důvodu nedostatku finančních prostředků byly ban-
nery zobrazeny na serverech nespravovaných zadávající společností jen na 7 dnů. Umís-
tění banneru na servery věnující se problematice počítačových her se mně jeví jako 
velmi vhodné a zcela tak pokrývá cílovou skupinu, která nejčastěji hraje počítačové hry. 
Pro lepší zacílení a výběr prostoru pro inzerci by bylo dobré provést výzkum, jehož cí-
lem bude zjistit jaká věková skupina má tendence se nejvíce věnovat hraní online her.  
 
V druhé části kampaně byly bannery umístěny na www.gamepark.cz a dále na 
všechny webové stránky, které společnost Allstar spravuje. Výběr reklamní plochy po-
važuji za zcela dostačující. Cílem je prodat produkt návštěvníkům serveru 
www.gamepark.cz. Není tak potřeba představovat Premium účet na jiných serverech. 
4.3.4  E-mail marketing 
Je vhodný především do výkonových kampaní. Pří zasílání e-mailu předpoklá-
dáme, že zákazník již danou firmu zná a chce odebírat novinky a různé propagační ma-
teriály. Tímto způsobem tak lze také v malé podpořit reklamní kampaň také při budová-
ní značky, například zasíláním informací o soutěži, o úspěších společnosti, o sponzorin-
gu apod.  
 
V první části reklamní kampaně Allstar využil staré databáze serveru 
www.gamezone.cz a všem tam registrovaným uživatelům zaslal e-mail, ve kterém před-
stavil nový projekt GamePark. Využití e-mailových adres uživatelů serveru 
www.gamezone.cz bylo dobrým tahem, kterým se dostal GamePark do povědomí uživa-
telů. 
 
V druhé části kampaně měl již server www.gamepark.cz své vlastní uživatele. 
S nástupem Premium účtu byl všem uživatelům GameParku zaslán e-mail představující 
Premium účet. Ještě během reklamní kampaně uživatelé obdrželi e-mail, jenž upozor-
ňoval na turnaj pro majitele Premium účtu.  
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V rámci newsletteru35 vychází pravidelně informační leták. Daný leták je možno 
získat v elektronické podobě prostřednictvím elektronické pošty zaškrtnutím žádosti o 
zasílání newsletteru v nastavení profilu uživatele.  
4.3.5  Propagační články 
Propagační článek lez dobře využít jak pro brandingovou tak pro výkonovou 
kampaň. V brandingové kampani je potřeba se zaměřit na představení společnosti, jejich 
záměrů, tradice, kvality výrobků, zaměstnanců. Ve výkonové kampani na určitou službu, 
či výrobek. 
 
Propagační článek byl využit jen v druhé fázi reklamní kampaně. Článek byl 
zveřejněn na www.gamepark.cz, představoval Premium účet a snažil se obhájit zavedení 
této nadstandardní služby.  
4.3.6  Reklama ve vyhledávačích 
Reklamu lze také přidat do katalogu internetového portálu či do fulltextových 
vyhledávačů. Lze ji využít jak pro budování značky tak pro výkonovou kampaň. U kata-
logů firma platí za pozici mezi výpisem firem. U fulltextových vyhledávačů je důležité 
mít správně navrženou webovou prezentaci společnosti s důrazem na správná klíčová 
slova týkající se produktu. Například název, značka, kategorie atd. 
 
V celé reklamní kampani byla reklama ve  vyhledávačích naprosto a zcela opo-
míjena. Přestože webová prezentace operuje s klíčovými slovy „online hry, počítačové 
hry“ a dalšími, nelze webovou stránku po zadání klíčových slov efektivně rychle najít. 
Na portálu www.seznam.cz po zadání klíčového slova „online hry“ byl GamePark řazen 
až na pozici 29, po zadání „počítačové hry“ jsem odkaz na GamePark nenašel v prvních 
130. odkazech. Na portále www.google.cz dopadl GamePark ještě hůře. Při zadání 
kterýchkoliv klíčových slov nebyl GamePark mezi 150. prvními odkazy nalezen.  
                                                 
35 Anglický termín složený ze dvou slov news = novinka a letter = dopis. Do češtiny se dá přeložit také 
jako elektronický zpravodaj. 
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4.3.7  Blogy 
Tato metoda internetové reklamy je dosti nevyzpytatelná. Blog lze využít 
k prezentaci firemních cílů, produktů, služeb méně formální cestou. Do blogů však také 
mohou přispívat uživatelé a s napsaným obsahem nemusí být společnost spokojena. 
Proto je velmi důležité brát ohled na názory zákazníků a být s nimi v neustálém 
kontaktu, například formou komentářů.  
 
V první části kampaně byly blogy zcela opomíjeny, neobjevil se ani jeden článek. 
To považuji za naprosto nedostatečné. Pozitivní blogy na čtených serverech by jistě 
přispěly k dodatečné návštěvnosti. 
 
V druhé části kampaně tomu bylo přesně naopak. Allstar prezentoval Premium 
účet v několika článcích, kde svůj produkt vychvaloval. Ze strany zákazníků došlo k 
opačnému efektu, než si společnost přála. Zákazníci byli hrubě nespokojeni se službou 
Premium účet a své rozhořčení dávali najevo právě prostřednictvím blogu. Allstar se 
nesnažil nikterak reagovat na názory uživatelů, což v konečném důsledku byla jedna 
z příčin absolutního propadu prodeje Premium účtu.  
4.3.8  Reklama v diskusních skupinách 
Poslední z typů internetové reklamy, kterou zde zmíním, je reklama v diskusních 
skupinách. Využití tohoto typu lze najít především ve výkonových kampaních. Cílem je 
dostatečná interaktivní komunikace s uživateli, představení produktu, technická podpora 
atd.  
 
V oblasti počítačových her jsou hráči na Internetu sdružování do tzv. „klanů“, 
jedná se o skupinu uživatelů hrajících stejnou počítačovou hru. Většina takových skupin 
má vlastní diskusní fóra, na kterých probíhá téměř všechna komunikace. Hodnotí se tam 
také produkty, či služby a celková spokojenost nabízená serverem www.gamepark.cz.  
 
V obou částech reklamní kampaně došlo k inzerci na klanových fórech. Nedo-
statek a časová vytíženost pracovníků projektu GamePark zapříčinila neplnohodnotné a 
velmi sporadické reakce k připomínkám přispívajících což vedlo k závěrům mezi uživa-
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teli, že Allstar nemá potřebnou argumentaci pro obhajobu svého produktu. V konečném 
důsledku tak tento typ internetové reklamy spíše prodeji Premium účtu uškodil než po-
mohl.  
 
4.4  Zhodnocení využití internetové reklamy v reklamní kampani 
Každou formu internetové reklamy, která byla využita v průběhu kampaně ohod-
notím podle stupně vhodnosti použití a podle míry úspěšnosti.  
 
Stupnice míry vhodnosti použití internetové reklamy 
 Vhodné  
 Spíše vhodné 
 Nevhodné 
 
Stupnice míry úspěšnosti internetové reklamy 
 VÚ, Velmi úspěšné – Výsledky předčily očekávání 
 U, Úspěšné – Výsledky naplnily očekávání 
 SM, Spíše neúspěšné – Výsledky nenaplnily očekávání, ale vý-
sledek je přijatelný 
 M, Meúspěšné – Výsledky nenaplnily očekávání a bude třeba pře-
hodnotit použitý přístup 
 VM, Velmi neúspěšné – Použitá forma reklamy zcela propadla 
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Forma interneto-
vé reklamy 
Kampaň zaměře-
ná na budování 
značky 
Výkonová kam-
paň 
Úspěšnost v 
první části 
kampaně 
Úspěšnost 
v druhé 
části kam-
paně 
Internetová pre-
zentace 
Vhodné Vhodné SN Ú 
Spotřebitelské 
soutěže 
Vhodné Vhodné VÚ N 
Bannerová rekla-
ma 
Vhodné Vhodné SN N 
E-mail marketing Spíše vhodné Vhodné VÚ N 
Propagační článek Spíše vhodné Spíše vhodné Ú SN 
Reklama ve vy-
hledávačích 
Vhodné Vhodné VN VN 
Blogy Vhodné Spíše vhodné N VN 
Reklama v diskus-
ních skupinách 
Spíše vhodné Spíše vhodné Ú VN 
                 Tabulka č. 3: Vyhodnocení analýzy reklamní kampaně 
               Zdroj: Vlastní 
 
Z provedené analýzy vyplývá, že v první části kampaně si vedení GameParku 
počínalo velmi dobře. Formy internetové reklamy byly zvolené přiměřeně požadova-
ným výsledkům. Hlavním tahounem reklamní kampaně byly turnaje a e-mail marketing. 
Díky seznamu uživatelů předchozího projektu www.gamezone.cz, bylo možné oslovit 
potencionální uživatele velmi rychle a za minimální cenu. Nedostatky lze nalézt 
v internetové prezentaci projektu a v naprosté ignoraci vyhledávačů. Bannerová reklama 
nedopadla nejlépe, peníze použité na nákup reklamního prostoru a vyrobení bannerů 
mohly být efektivněji použity například na další spotřebitelské soutěže. Z grafu č. 3 lze 
vyčíst, že cíle první fáze reklamní kampaně bylo dosaženo poprvé v listopadu 2006, 9 
měsíců od spuštění reklamní kampaně a 3 měsíce před plánovaným termínem.  
 
Druhá část reklamní kampaně zaměřená na prodej produktu Premium účet do-
padla neúspěšně. Během reklamní kampaně byli osloveni všichni uživatelé serveru Ga-
mePark prostřednictvím elektronické pošty, na diskusních forech, v blogu a prostřednic-
tvím bannerů. Cílem reklamní kampaně byl prodej Premium účtu alespoň 10% všech 
registrovaných uživatelů GameParku. Do skončení reklamní kampaně si účet zakoupilo 
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jen 0,002% registrovaných uživatelů. Chyb se vedení GameParku dopustilo především 
ve špatné mediální prezentaci Premium účtu. Premium účet byl představen uživatelům 
jako bezchybná služba, která poskytne nadstandardní uživatelské prostředí. Reakce uži-
vatelů neodpovídala představám vedení GameParku, které se rozhodlo s uživateli pře-
stat komunikovat. Odpor vůči Premium účtu se poté velmi rychle rozšířil na diskusních 
fórech. 
 
 
                           Graf č. 3: Návštěvnost www.gamepark.cz 
Zdroj: Prezentace projektu GamePark z ledna 2008 
 
Na základě provedené analýzy budu v následující části práce navrhovat vlastní 
řešení. 
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5  Vlastní návrhy řešení. Přínos návrhu řešení. 
V této kapitole předkládám vlastní návrh využití internetové reklamy, v reklam-
ní kampani zaměřené na prodej produktu Premium účet, založené na analýze provedené 
v kapitole 4.  
 
První části reklamní kampaně jejímž cílem bylo zavést značku GamePark se ne-
budu dále věnovat, neboť z dosažených výsledků je zřejmé, že kampaň dopadla výborně 
a vytýčený cíl byl na 100% splněn.  
 
Po rozhodnutí investovat do internetové reklamy máme dvě možnosti, jak se 
k reklamní kampani postavit. Buď si ji navrhneme svépomocí, či najmeme reklamní 
agenturu. Obě řešení mají své výhody a nevýhody, kterým se budu věnovat podrobněji 
níže.  
5.1  Reklamní agentury 
Na českém trhu je dostatek reklamních agentur zaměřených na internetovou re-
klamu. Reklamní agentury poskytuji kompletní servis od návrhu samotné reklamy, přes 
marketingovou kampaň, zajištění reklamních prostor až po vyhodnocení reklamní 
kampaně.  
 
Dle mého názoru, založeného na přečtení odborné literatury, ať knižní, či elek-
tronické a účasti v diskusních skupinách zabývající se touto problematikou, jsem došel 
k závěru, že využití služeb reklamní agentury je velmi výhodné v případě větších pro-
jektů, kde je internetová reklama jen jeden z prostředků marketingového mixu a doplňu-
je například reklamu v tiskovinách, rádiu, či v televizi.  
 
Pro potřeby reklamy na serveru GamePark nedoporučuji využití reklamní agen-
tury, neboť jsem přesvědčen, že po úpravě proběhlé reklamní kampaně lze dosáhnout 
požadovaných výsledků s daleko nižšími náklady, než které by bylo třeba vynaložit při 
zaplacení reklamní agentury. 
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Pakliže se zadavatel reklamy rozhodne pro reklamní agenturu, dovolil jsem si 
vybrat tři reklamní agentury, které patří dle mého názoru ke špičce v České republice. 
Jedná se jmenovitě o tyto: RobertNemec.com36, Actum, s.r.o.37 a Mia2007, a.s.38 
5.2  Požadavky společnosti Allstar 
Vedení GameParku si uvědomilo přemrštěné požadavky na prodej Premium 
účtu a novým cílem reklamní kampaně je prodej Premium účtu 10% pravidelných ná-
vštěvníků GameParku. 
 
Na serveru GamePark je registrováno 868 153 účtů k 4.5.2008, což odpovídá 
přibližně 390 000. uživatelům. Z toho 35 000 uživatelů využívá služeb GameParku pra-
videlně. Cílem je tedy prodat Premium účet 3 500. uživatelům. Ma kampaň je vy-
hrazeno 200 tisíc Kč. Délka kampaně 3 měsíce. 
5.3  Premium účet 
Každý uživatel si může registrovat neomezené množství účtů, ale při zakoupení 
Premium účtu se tato výhoda vztahuje jen na jeden konkrétní účet, nikoli na všechny 
účty, které uživatel vlastní.  
 
Cena Premium účtu se pohybuje v průměru kolem 60 Kč za jeden měsíc. Cena 
se odvíjí od způsobu platby za účet a také na délce zakoupení účtu (při zakoupení Pre-
mium účtu na delší časové období, více než jeden měsíc, je poskytnuta určitá sleva).  
5.3.1  Spokojenost uživatelů s Premium účtem 
Od dubna 2007 do června 2007 jsem sledoval diskusní skupiny navštěvované 
uživateli GameParku, věnované tématu Premium účet a dále komentáře uživatelů přímo 
na webové stránce www.gamepark.cz.  Na základě svého pozorování jsem určil největší 
příčiny neúspěchu propadu prodeje Premium účtu: 
1. Premium účet nabízí minimum výrazných bonusů, které by zvýhodňova-
ly majitele Premium účtu od majitelů standardních účtů 
                                                 
36 http://www.robertnemec.com 
37 http://www.actum.cz/ 
38 http://www.mia2007.cz/ 
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2. Cena za Premium účet je příliš vysoká vzhledem k obsahu Premium účtů 
3. V propagačním článku k zahájení prodeje Premium účtu vedení Game-
Parku slibuje turnaje jen pro majitele Premium účtu. Turnaj proběhl jen 
jeden, a to ve hře, která nepatří na GameParku k nejhranějším.  
4. Vedení GameParku nebylo schopno obhájit zavedení Premium účtu. 
5. Uživatelé, kteří si Premium účet zakoupili, nepociťovali žádné mimořád-
né výhody oproti uživatelům se standardním účtem a vyjadřovali se o 
Premium účtu velmi negativně. 
5.3.2  Mávrh na zvýšení prodejnosti produktu Premium účet 
Během mého působení na projektu GamePark.eu, byla zahájena výroba aplikace 
umožňující komunikaci mezi uživateli přihlášenými k serverům GamePark. Hlavní 
funkcí této aplikace bylo umožnit uživatelům vidět, kteří z jejich přátel právě na Game-
Parku hrají, či jsou jen přihlášení na webové stránce. Aplikace byla dokončena v srpnu 
2007 a je plně k dispozici, proto doporučuji její přidání do balíčků služeb Premium účet. 
 
Přestože si může každý uživatel registrovat neomezené množství účtů, navrhuji 
poskytnou Premium účet nově registrovaným uživatelům na omezenou dobu, například 
14ti dnů. Maximální počet registrací Premium účtů může být omezen na jednu IP adre-
su tak, aby nedocházelo k zneužívání. Další možnost je znemožnit uživatelům využívat 
více než jeden standardní účet. 
5.4  Mávrh optimalizace využití internetové reklamy 
Na základě analýzy z  kapitoly 4 je třeba si uvědomit základní chyby, ke kterým 
došlo v druhé části reklamní kampaně zaměřené na prodej produktu Premium účet.  
 Produkt Premium účet nebyl dostatečně zajímavý pro uživatele. 
 Mediální prezentace Premium účtu byla podceněna a skončila fiaskem. 
 
Kvalitu produktu řeším v kapitole 5.3.1. Abych si lépe pomohl objasnit, co bylo 
příčinnou neúspěšné mediální prezentace a zvolil poté nejvhodnější řešení problému, 
položil jsem si několik otázek a pokusil se na ně najít odpovídající správné odpovědi. 
1. Znal management GameParku cíl reklamní kampaně? 
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Ano, znal. Cílem reklamní kampaně, bylo prodat produkt Premium účet 10% 
registrovaných uživatelů. 
2. Stanovil si management GameParku reálný cíl, když vedl reklamní kampaň po-
prvé? 
Dle mého názoru byl stanovený cíl více než nereálný. Na základě provedené 
analýzy v kapitole 4 se domnívám, že vedení GameParku, přestože vědělo o 
úrovni kvality Premium účtu a prostředcích, které budou vynaloženy, si stanovi-
lo naprosto utopistický cíl.  
3. Měli jsme dostatečné síly pro efektivní reklamní kampaň? 
Management GameParku odhadl vliv reklamní kampaně v blogu a diskusních 
fórech zcela špatně. Představený produkt nebyl předem nijak diskutován 
s uživateli a po jeho zavedení bylo na připomínky uživatelů reagováno velmi 
pozvolna.  
 
Po finanční stránce nebyla kampaň také dobře ošetřena. Většina finančních zdro-
jů byla využita v první části reklamní kampaně na podporu značky.  
5.4.1  Internetová prezentace 
I přes neschopnost si na sebe vydělat, díky dotacím ze strany Allstaru, projekt 
GamePark stále roste a přidává další sekce, které již přímo nesouvisejí s hraním her na 
Internetu. Díky této aktivitě se stává webová prezentace více nepřehlednou. Krátká doba 
na přípravy internetové prezentace se promítla do její kvality. Namísto předělávání pů-
vodního kódu bylo navrhnuto vyrobit zcela novou stránku, která bude snadněji rozšíři-
telná a také optimalizovaná pro vyhledávače. Přípravy nové webové stránky započaly 
již v lednu 2008 a nyní (květen 2008) probíhá jejich prvotní seznámení s uživateli. Na 
základě analýzy provedené v kapitole 4 je zřejmé, že vedení GameParku nemůže dále 
opomíjet přání svých zákazníků, neboť to jen povede k další nespokojenosti uživatelů 
herního serveru. Grafické srovnání původní webové prezentace a nová prezentace jsou 
přiloženy v kapitole Přílohy (Příloha 1 a Příloha 2 ). 
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Optimalizace pro vyhledávače – SEO 
Webové stránky nebyly v prvotní tvorbě v únoru 2006 jakkoliv optimalizovány 
pro vyhledávače a k optimalizaci nedošlo ani v postupných úpravách. Nová webová 
prezentace by již měla odpovídat aktuálním standardům a být optimalizovaná pro vy-
hledávače. Allstar disponuje personálem se specializací na SEO. V případě, že nemáte 
k dispozici své specialisty, je dobré si nechat zkontrolovat vaší webovou prezentaci spe-
cializovanou společností, konkrétně požadujte SEO audit. Jeho cena se pohybuje do 
5000 Kč. SEO audit zjistí, jak si stojíte momentálně ve vyhledávačích, co musíte udělat 
pro zlepšení, jaké jsou hlavní chyby na vaší stávající webové prezentaci.  
 
Marketing ve vyhledávačích – SEM 
Při snaze prodat Premium účet registrovaným uživatelům SEM příliš nevyuži-
jeme. SEM lze velmi dobře využít v první části kampaně a podpořit tak zavedení znač-
ky GamePark.  
   
Celkové náklady 
Výroba nové webové prezentace www.gamepark.cz a optimalizace pro vyhledá-
vače – cena se odvíjí od složitosti grafického návrhu, typu použitého databázového ser-
veru, přítomnosti a kvality redakčního systému a dalších ukazatelů. Odhadnutá cena 
nové internetové prezentace www.gamepark.cz je 40 000 Kč.  
5.4.2  Spotřebitelské soutěže 
V dosavadní kampani byly finanční zdroje určené pro spotřebitelské soutěže 
bezmála všechny využity v brandingové kampani. Turnaje podporují přirozenou soutě-
živost mezi uživateli serveru a jak ukázal výsledek z brandingové kampaně, turnaje mě-
ly masivní úspěch a setkaly se s velmi pozitivním ohlasem uživatelů.  
 
Jediný turnaj určený pro podporu Premium účtu s dotací stejnou jako mají turna-
je pro majitele standardních účtů, pořádaný navíc ve hře, jejíž hratelnost byla velmi níz-
ká, se ukázal na základě analýzy zcela nedostačující. V uživatelích, kterým byla slíbena 
řada turnajů to navíc vyvolalo dojem nesplněných slibů a falešné propagace. 
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Úspěch turnajů pro podporu prodeje Premium účtu spatřuji ve větší frekvenci, 
větší dotaci a zvolení her s nejvyšší hratelností. Standardní dotace 5 tisíc Kč do turnaje 
navrhuji zvýšit na 10 tisíc Kč a počet turnajů zvednout na 20. 
 
Celkové náklady 
Náklady na uspořádání jednoho turnaje jsou 10 tisíc Kč. V nákladech na jeden 
turnaj jsou zahrnuty ceny pro vítěze i finanční odměna pro organizátora turnaje. 
 
Náklady na spotřebitelské soutěže se odvíjejí od typu spotřebitelské soutěže. 
Mohou se tak pohybovat ve stokorunách, či také ve stovkách tisíc (výherce získá napří-
klad automobil, jak to můžeme vídat v různých reklamních kampaních). 
5.4.3  Bannerová reklama 
Přestože byla bannerová reklama neúspěšná, pokrytí prostoru, kde se vyskytují 
potencionální zákazníci, považuji za zcela dostatečné. Jelikož pro účely bannerové re-
klamy bylo využito prostorů internetové stránky www.gamepark.cz a dále internetových 
prezentací, které spravuje Allstar, náklady byly rovny nule. Pro další využití bannerové 
reklamy v kampani na podporu prodeje Premium účtu doporučuji využít stejných 
prostor, jako tomu bylo doposud. Bannerovou reklamu doporučuji nechat působit do té 
doby, dokud se nenajde lepší kupec prostoru určeného pro reklamu na webové stránce 
www.gamepark.cz.  
 
Při využití bannerové reklamy, je třeba mít zpracovány dodatečné podklady o cí-
lové skupině a o místech, které tato skupina navštěvuje. Náklady na bannerovou kam-
paň jsou velmi vysoké, pohybují se v desítkách, ale také ve stovkách tisíc Kč.  
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Celkové náklady 
Náklady na bannerovou reklamu provedenou ve vlastních inzertních prostorách 
jsou rovny nule. 
5.4.4  E-mail marketing 
Přestože se někteří uživatelé mohou cítit obtěžování nadbytečnou poštou, která 
hraničí se spamem, doporučuji uživatele znovu informačním e-mailem obeslat. Tento-
kráte navrhuji do informačního e-mailu nejen uvést výhody Premium účtu, ale co se 
také za utržené peníze nakoupí, případně vylepší a informace o chystaných turnajích 
určených Premium uživatelům. Do newsletteru doporučuji přidat informaci o Premium 
účtu a výsledky proběhlých turnajů se jmény vítězů a vyhranými cenami. 
 
Celkové náklady 
Allstar má vlastní zdroje, díky kterým může informační e-mail rozeslat. Jinak se 
cena jednoho e-mailu pohybuje přibližně kolem 1 Kč.   
5.4.5  Propagační článek 
Stejně jako u informačního e-mailu doporučuji v propagačním článku zdůraznit, 
na co budou získané finance vynaloženy. Dále pečlivě zvážit možnosti, které jsou k 
dispozici a neslibovat  zákazníkům, co nelze splnit, tak jako tomu bylo poprvé. 
Z krátkodobého hlediska, se může jednat o chytrý tah, z dlouhodobého to však přineslo 
jen nedůvěru a zklamání zákazníka. 
 
Celkové náklady 
Propagační článek vyjde jen na www.gamepark.cz a tedy celkové náklady se 
rovnají jen práci na výrobě článku, ta se pohybuje okolo 1 500 Kč. Nákup prostor pro 
vydání propagačního článku se pohybuje v řádu několika tisíc Kč. Pro GamePark vyho-
toví článek šéfredaktor v pracovní době.  
 
5.4.6  Reklama v diskusních skupinách 
GamePark disponuje přibližně 150ti pracovníky, kteří pracují bez nároku na ho-
norář, či za velmi malou odměnu. Převážně se jedná o fanoušky jednotlivých her ve 
věku 16 – 25 let. Pro úspěšné zvládnutí reklamní kampaně v diskusních skupinách na-
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vrhuji využít tyto lidské zdroje tak, aby zákazníci nabyli dojmu, že jsou v kontaktu 
s GameParkem.  
 
Celkové náklady 
Odměna pro jednoho pracovníka 600 Kč za 10 hodin strávených na diskusních 
fórech. Doporučuji využít 60 pracovníků, což by mělo pokrýt požadovaný prostor na 
dobu 3 měsíců. Pokud se vedení GameParku rozhodne nevyužít možnosti dalšího kon-
taktu se zákazníky po prvotní inzerci Premium účtu, nedoporučuji raději vůbec využívat 
prostor diskusních fór, neboť výsledek bude stejný jako poprvé a nepřinese žádný užitek, 
naopak bude mít opět negativní efekt. 
5.5  Máklady na využití internetové reklamy dle vypracovaného návrhu 
Máklady na internetovou reklamu 
Úprava Premium účtu 0 Kč 
Internetová prezentace 40 000 Kč 
Spotřebitelské soutěže 200 000 Kč 
Bannerová reklama 0 Kč 
E-mail marketing 0 Kč 
Propagační článek 0 Kč 
Reklama v diskusních skupinách 36 000 Kč 
Celková suma  276 000 Kč 
              Tabulka č. 4: Náklady na internetovou reklamu 
             Zdroj: Vlastní 
Rozpočet na reklamní kampaň je stanoven na 200 000 Kč, proto doporučuji po-
nechat si původní webovou prezentaci (GamePark má stále se zvyšující návštěvnost a je 
v oblasti České a Slovenské republiky dostatečně znám) a buď zcela vyškrtnout reklamu 
v diskusních skupinách, či ji omezit a zároveň snížit počet spotřebitelských soutěží, tak 
aby nebyl překročen stanovený rozpočet. 
5.6  Předpokládané finanční přínosy 
 Cena Premium účtu na jeden měsíc je přibližně 60 Kč.  
 Předpokládaný počet uživatelů, kteří si zakoupí Premium účet je 3500. 
 Celkový měsíční příjem za prodej Premium účtu je tedy 60 x 3500 = 
210 000 Kč. 
 Délka kampaně je navržena na 3 měsíce. Za předpokladu, že kampaň bude 
úspěšná, se prostředky do ní vložené vrátí ještě v průběhu reklamní kampaně. 
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 Při prodeji Premium účtu alespoň 3300. uživatelům, se prostředky vložené do 
reklamní kampaně vrátí a nedojde tak k finanční ztrátě. 
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6  Závěr 
Rozmach Internetu v posledních letech přinesl také odpovídající rozkvět 
v internetové reklamě,  elektronickém marketingu obecně. Doposud běžné formy re-
klamy, tak jak byly známy z klasických médií jsou nahrazovány formami online rekla-
my, která přináší nevyužívané možnosti. 
 
Mezi hlavní výhody internetové reklamy, vůči reklamě v klasických médiích pa-
tří možnost výborné segmentace uživatelů a relativně přesná měřitelnost úspěšnosti in-
ternetové reklamní kampaně. Díky prostředkům určujícím segmentaci uživatelů jsou 
zadavatele reklamy, daleko lépe schopni vystihnout potřeby zákazníků, jejich oblasti 
zájmů a díky tomu vybrat potencionální služby a produkty a také přizpůsobit kampaň 
tak, aby byla úspěšná. Segmentace uživatelů je hlavní hybnou silou využití a prodeje 
internetové reklamy, přestože je velmi složité při aktuálně dostupných technologiích 
získat potřebná data. Řešením tohoto problému by mohlo být vylepšení možností sledo-
vání činností uživatele na Internetu, o což se pokouší například v České republice pro-
jekt NetMonitoring (http://www.netmonitoring.cz) a dále Sdružení pro Internetovou 
reklamu (http://www.spir.cz).  
 
V bakalářské práci jsem se zaměřil na analýzu internetové reklamní kampaně 
z pohledu prodeje a využití internetové reklamy. Zjistil jsem, které formy internetové 
reklamy byly v reklamní kampani využity a ohodnotil jsem vhodnost a úspěšnost využi-
tí.  Na základě této analýzy jsem navrhnul řešení, které odstraňuje příčiny neúspěchu 
reklamní kampaně a mělo by učinit reklamní kampaň úspěšnou.  
 
Přínos bakalářské práce spatřuji především v nalezení chyb v proběhlé reklamní 
kampani a v návrhu, který má tyto chyby odstranit a zajistit, aby kampaň byla úspěšná. 
Až do nynějška mám velmi korektní vztahy s vedením projektu GamePark, tak i s maji-
telem společnosti Allstar Group, s.r.o., což mě vede k přesvědčení, že mé poznatky bu-
dou využity v nadcházející reklamní kampani. Provedená analýza účinnosti forem inter-
netové reklamy, může také pomoci při rozhodování o formě propagace společnosti, 
produktu či služby na Internetu.    
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8  Přílohy 
8.1  Seznam použitých zkratek 
Ad.  – a další 
Atd. – a tak dále 
Apod. – a podobně 
Např. – například 
Č. - číslo 
8.2  Seznam příloh   
Příloha 1: Náhled na původní internetovou prezentaci www.gamepark.cz 
Příloha 2: Náhled na novou internetovou prezentaci www.gamepark.cz 
Příloha 3: Příklad banneru Leader 
Příloha 4: Příklad banneru Scyscraper 
Příloha 5: Příklad banneru Square 
Příloha 6: Příklad banneru Full 
Příloha 7: Příklad banneru Vertical 
Příloha 8: Příklad sponzorovaného odkazu 
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Příloha 1: Máhled na původní internetovou prezentaci www.gamepark.cz 
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Příloha 2: Máhled na novou internetovou prezentaci www.gamepark.cz 
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Příloha 3: Příklad banneru Leader 
 
Zdroj: http://www.tzb-info.cz/t.py?t=4&i=28#banner
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Příloha 4: Příklad banneru Scyscraper 
 
Zdroj: http://www.tzb-info.cz/t.py?t=4&i=28#banner 
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Příloha 5: Příklad banneru Square 
 
Zdroj: http://www.tzb-info.cz/t.py?t=4&i=28#banner 
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Příloha 6: Příklad banneru Full 
 
Zdroj: http://www.tzb-info.cz/t.py?t=4&i=28#banner 
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Příloha 7: Příklad banneru Vertical 
 
Zdroj: http://www.tzb-info.cz/t.py?t=4&i=28#banner 
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Příloha 8: Příklad sponzorovaného odkazu 
 
